﻿ELEMENTE DE COMUNICARE ÎN TIMPUL CAMPANIEI ELECTORALE ELEMENTS OF COMMUNICATION USED IN ELECTORAL CAMPAIGNS Cristian MĂDUŢA Universitatea de Vest „Vasile Goldiş” din Arad, Catedra de Ştiinţe ale Comunicării, Facultatea de Ştiinţe Umaniste, Politice şi Administrative Tel: 0040-257-282324 E-mail: cristian maduta@yahoo com ABSTRACT The study of political/electoral campaigns represents a research segment within the domain of political communication This research domain has been founded on the observation political conduct in decisive moments Electoral campaign is a structural political game marked by conflict, cooperation, and by mixed relations able to determine effects which are not overlooked by the actors involved This paper tries to argue that electoral/political campaign is influenced by all the actors involved, according to their resources and interests Actors willing to win the elections involve themselves in a battle characterized by the citizens' representation toward the past, the present, and the future, toward their own and their reference group aspirations and towards their aspirations as part of a nation This is the reason due to which the political actors have to use elements of communication in order to overlook the citizens' representation toward the political situation Keywords: elements of communication, political actors, political campaign, political marketing INTRODUCERE O campanie prezidenţială începe cu cel puţin un an înainte de alegeri, iar în primele luni apar mai mulţi candidaţi Mass media se simte obligată să urmărească pe larg această campanie Acei candidaţi care vor avea parte de o prezentare mai amplă vor fi plasaţi mai bine în atenţia publicului Din moment ce candidaţii concurează pentru obţinerea de fonduri şi voluntari, dar şi a voturilor, această vizibilitate devine foarte importantă Procesul de evaluare funcţionează pe parcursul campaniei pe măsură ce editorii, reporterii şi producătorii decid cine merită şi cine nu Acest merit se bazează pe mai mulţi factori: câţi bani a strâns un candidat, poziţia lui în sondaje şi judecata proprie a reporterilor cu privire la eficienţa organizării campaniei respectivului candidat Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 Puterea presei de a modela destinul unui candidat este o sursă de permanentă iritare pentru politicieni Candidaţii învinşi îşi scuză tot mai mult eşecurile învinuind presa Când presa alege dintre cei plasaţi pe primele locuri la debutul unei campanii, acest fapt modifică în mod semnificativ strategia politică Un candidat trebuie să se dovedească activ la început şi să capteze atenţia presei A aştepta până la sfârşitul primei faze a alegerilor pentru a-ţi concentra atacul asupra contracandidaţilor, ar putea să pară o strategie bună din perspectiva teoriilor campaniei electorale Cel ce aşteaptă să facă asemenea mişcări, riscă ca presa să-l scoată din jocul politic (Bulai, 1999, 41) Presei îi place să stabilească învingătorii din campanie încă de la început, dacă nu eşti printre primii ai şansa să fii uitat pe parcurs Politicienii se plâng de acest proces de evaluare, dar mijloacele de informare în masă nu dau semne că ar vrea să renunţe la rolul lor de arbitru al viabilităţii campaniei Din perspectiva candidaţilor, este important să ţinem cont de faptul că în acest caz, funcţionează o scară extrem de mobilă: cu cât presa acordă o atenţie mai redusă politicienilor, cu atât trebuie îmbunătăţită organizarea campaniei sau crescute cheltuielile RELAŢIA DINTRE POLITICIENI ŞI PRESĂ Procesul de evaluare oferă un bun exemplu pentru dependenţa reciprocă existenţa între presă şi politicieni Politicienii trebuie să comunice direct cu publicul pentru a obţine voturi, fiind nevoiţi să răspundă în mod direct interesului public în probleme specifice şi cu privire la personalităţile momentului Organizatorii campaniilor ştiu că trebuie să utilizeze pe larg presa pentru a transmite publicului ştiri despre campanie Sondajele depind de deciziile mijloacelor de informare în masă cu privire la candidatul care merită să fie prezentat Dacă publicul va obţine mai puţine informaţii politice din mijloacele de informare în masă, interesul alegătorilor în campanie se va diminua Candidaţii vor fi obligaţi să stimuleze ei înşişi entuziasmul publicului dacă principala sursă de informare mass media nu va stimula curiozitatea politică Fluxul mesajelor politice îi determină pe alegători să se bazeze mai degrab ă pe presă decât pe partide, ca principală sursă de informare cu privire la candidaţi şi la problemele puse de aceştia Pe măsură ce scade semnificaţia partidului, iar alegătorii acordă o atenţie tot mai redusă etichetelor de partid, opţiunile sunt tot mai numeroase Candidaţii reacţionează faţă de acest proces printr-o redusă identificare cu partidul, concentrându-se asupra utilizării mass media ca principal canal de atragere a electoratului În timp ce politicienii depind tot mai mult de mijloacele de comunicare în masă şi nu de resursele tradiţionale ale partidului, puterea partidelor continuă să scadă şi, la rândul său, importanţa presei creşte pentru a creşte acest vid 49 Cristian Măduţa – Elemente de comunicare în timpul campaniei electorale Candidaţii care sunt implicaţi în alegerile locale doresc să se bucure de atenţia mijloacelor de informare şi fac totul pentru s-şi formula o campanie astfel încât să-i atragă şi să-i intereseze pe reporteri Organismele de presă nu apreciază semnificaţia de non-partizan Prezentarea ştirilor nu poate fi considerată ca o acţiune pasivă din perspectiva politică Ştirile au un impact semnificativ asupra alegerilor Publicul nu acordă atenţie numai materiei prezentărilor, ci tonului acestuia Metaforele sarcastice pot genera un produs jurnalistic care să afecteze percepţia publicului asupra subiectului materialului informativ Faptul că aceste influenţe personale fac parte din ştiri, nu trebuie să surprindă pe nimeni Munca jurnaliştilor nu poate fi separată de sentimente ce apar pe parcursul urmăririi unei campanii pe timp mai îndelungat (Coman, 2004, 39) Joe McGinniss a realizat un studiu, apărut în volumul „Vânzarea unui preşedinte” (1968), conform căruia directorii de campanie ai lui Nixon avea convingerea că unul din motivele înfrângerii lui de către Jhon Kennedy, în 1960, se datorează prezentării nefavorabile în presă şi impresiilor negative create de apariţia televizată a lui Nixon Accesul presei la candidat a fost strict limitat iar apariţiile televizate au fost planificate cu meticulozitate Dar presa poate controleze şi să schimbe o astfel de abordare regizorală a campaniei Reporterii pot pune întrebări la care candidatul nu o să vrea să răspundă sau strategii campaniei ar vrea să le evite De asemenea, presa poate dezvălui momente dificile ale campaniei, lăsând publicul să vadă ce se întâmplă în spatele cortinei în cursul campaniei Directorii de campanie împreună cu candidaţii răspund că presa nu are dreptul să dicteze ce trebuie şi merită să fie prezentat şi nu are dreptul să pretindă acces special la candidat Politicienii afirmă că menirea mijloacelor de informare în masă este aceea de a prezenta ce se întâmplă, de a prezenta publicului faptele în reportaje şi materiale publicate, oferind publicului să decidă în cabina de vot ROLUL TELEVIZIUNII ÎN VIAŢA POLITICĂ Televiziunea se situează pe primul loc în ceea ce se numeşte comunicare şi este considerată o forţă puternic ă După apariţia televizorului, jocurile politice s-au modificat mult Roosevelt a pus radioul în slujba lui, iar acum , o nouă generaţie de politicieni a început să analizeze modul în care televiziunea poate deveni utilă sau poate dăuna intereselor politicienilor Politicienii de succes sunt cei care stăpânesc arta de a apărea „telegenici” precum actorii care apar la televiziune Sunt unele criterii prin care judecăm candida ţii sau politicienii: Aspectul fizic Televiziunea aduce candidatul sau politicianul foarte aproape Pentru că îl vedem pe ecran, aşa cum vedem actorii preferaţi, există tendinţa de a-i evalua în funcţie de 50 Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 standardele de sex-appeal şi pe baza unor criterii mai relevante pentru vedete decât pentru oficialităţile publice (Bucheru, 1997, 17) Capacitatea de a utiliza mijloacele tehnice ale televiziunii – camerele de luat vederi, luminile, prompterul Se pot compara performanţele la televiziune ale preşedintelui Carter cu cele ale lui Ronald Reagan Fost actor profesionist, Reagan se simţea confortabil în faţa camerei de filmat Se pricepea să citească un discurs sau să se facă prezent în casa spectatorului Pe de altă parte, Carter nu era în largul său la televiziune Capacitatea de a utiliza televiziunea, nu este un element determinant în evaluarea competiţiei prezidenţiale, dar a ajutat la succesul politic al lui Reagan Capacitatea de adaptare la limitările impuse de programele de televiziune Timpul mediu de emisie pentru un subiect la televiziunea naţională sau locală este de cel mult două minute Subiectul este compus din mai multe secvenţe video şi audio editate astfel încât să formeze un întreg coerent Candidaţii trebuie să înveţe să vorbească în unităţi de sunet, să-şi exprime opiniile şi frazele clare care să nu trebuiască să fie editate şi apoi montate în studio Politicianul se confruntă cu diverse situaţii superficiale sau cu pericolul cenzurii (Bucheru, 1997, 23) Există avantaje ale televiziunii ca mijloc de publicitate: -Imaginea Creşte gradul de credibilitate şi atractivitate -Flexibilitatea privind modificările sau schimbările planului de publicitate în funcţie de rezultate -Efectul de amplificare, determinat de vizibilitatea mijlocului de comunicare, cu consecinţe benefice asupra randamentului campaniilor efectuate prin intermediul altor mijloace de comunicare: publicitatea prin poştă sau presă -Forţa Televiziunea permite prezentarea unui produs sau al unui serviciu către întreaga piaţă ţintă fără să cunoască limitările impuse de volumele fişierelor sau tirajelor unei reviste În literatura de specialitate există o tendinţă care reduce studiul comunic ă rii politice la comunicarea electorală Campania electorală este considerată de drept, un context exemplar pentru investigarea mecanismelor şi practicilor de comunicare politică Apoi, fiind una din practicile care alcătuiesc o campanie, comunicarea politică poate constitui o modalitate prin care se testează metoda democratică de selecţie a liderilor Comunicarea politică este rezultatul interac ţiunii dintre publicitate: sondaje şi televiziune Obiectul comunicării politice şi aria de investigare corespunză toare sunt stabile Semnificaţia, consecinţele şi practicile comunicării politice sunt diferite în funcţie de contextul în care aceasta se produce, dar asta nu înseamnă că nu avem de-a face cu concepte diferite 51 Cristian Măduţa – Elemente de comunicare în timpul campaniei electorale Este important pentru dimensiunea democratică a spaţiului public într-o societate, să existe practici care să permită vizibilitatea politicului, în context, care pot să ofere o raţionalitate comunicării politicului în funcţie de finalitatea unui anumit context (Thoveron, 1996, 33) Dincolo de instituţia votului şi de alte cadre formale, comunicarea politică este principale modalitate prin care electoratul participă la decizia politică, prin faptul că luând act de aceasta, el o poate evalua şi sancţiona cu ocazia votului Electoratul are nevoie să fixeze semnificaţia deciziei sau evenimentului politic în contextul dat, ceea ce este posibil printr-o vizibilitate şi o cunoaştere adecvată a politicului Instrumentul de care o societate dispune pentru comunicarea contextuală a politicului este şi un indicator pentru practica democraţiei la un moment dat viaţa politică a unei societăţi reflectă o dinamică a contextelor şi implicit a spaţiilor de comunicare politică Specificul comunicării electorale decurge din caracteristicile contextului politic Contextul reflectă acţiunea unui eveniment care este conjunctural sau convenţional şi care conferă acţiunii politice o anumită finalitate, dar şi fixează prin practici specifice tipul de informaţie, unghiurile de vizibilitate necesare pentru derularea şi cunoaşterea acţiunii Campania electorală este un eveniment convenţional care situează ac ţiunea politică într-un spaţiu concurenţial în care actori şi proiecte politice evoluează în faţa alegătorilor, în raport cu o poziţie iniţială de credibilitate În altă ordine de idei, campania electorală este o practică politică puternic reglementată de o serie de coduri socio-politice care o legitimează în mod diferit, ca o metodă de selecţie democratică a liderilor, ca o procedură legală de organizare a tuturor condiţiilor care permit selecţia şi ca ritual de desfăşurare Ca metodă, campania electorală satisface selecţia democratică a liderilor politici prin respectarea normei participării şi prin respectarea normei majorităţii (Gerstle, 2002, 21) Din punct de vedere al metodei, campaniile electorale, răspund nevoii de a selecta în mod democratic liderii politici Aceasta se realizează prin respectarea normei majorităţii, iar norma participării presupune crearea condiţiilor sau a posibilităţii de a fi selectat, norma majoritării impune criteriile de validare a selecţiei Principiile democratice din punct de vedere procedural, spun despre campaniile electorale că reprezintă cadrele legale şi tehnice în care se desfăşoară procesele de selecţie a liderilor Din punct de vedere al ritualului politic, în cadrul campaniilor electorale sunt generate discursurile sau practicile de comunicare ce doresc validarea unora sau altora dintre actorii Ritualul politic regăsit în campaniile electorale este dat de condiţiile socio-politice specifice fiecărei ţări Ca procedură, campania electorală creează legal şi tehnic în care se desfăşoară procesul de selecţie a liderilor: instituţiile şi actorii politici care participă la campanie dispun de obligaţii şi drepturi legal constituite 52 Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 Ca ritual, campania electorală generează un spaţiu discursiv în care se desfăşoară selecţia liderilor politici: candidatul recurge la practicile de comunicare consacrate într-o campanie O campanie electorală este o practică naţională, legitimată printr-o serie de condiţii psiho-politice specifice fiecărei ţări şi care se manifestă la nivel de procedură şi ritual Aceste reglementări definesc campania electorală drept o practică politică şi socială prin intermediul căreia se stabileşte identitatea majorităţii unei colectivităţi la un moment dat Acest context politic trebuie convertit în comunicarea electorală, într-un spaţiu interactiv în care instituţii şi practici specifice produc vizibilitatea publicului în regim concurenţial, prin cultivarea unei informaţii specifice O organizare formală a regimului concurenţial creează diferenţe între comunicarea electorală şi comunicarea politică în momentele nonelectorale, aceasta poate fi pus în evidenţă analizând resursele şi practicile de comunicare electorală (Gerstle, 2002, 23) Comunicarea electorală este un spaţiu interactiv a că rui organizare include condiţii de vizibilitate a campaniei şi resursele legale, precum şi instituţionale, logistice, convenţionale de care dispun la un moment dat actorii sociali care iau parte la procesul comunicării electorale şi strategii de comunicare prin care participanţii la campanie pun în practică o politică de vizibilitate pentru a produce mesajul electoral Dintre resursele şi practicile corespunzătoare care generează spaţiul comunicării electorale, mass media ocupă un loc privilegiat Ea construieşte sau comunică reprezentări despre practicile electorale, semnalând astfel publicului intersectarea diferitelor logici de vizibilitate care structurează campania Deci, mass media este cea care configurează comunicarea electorală drept spaţiu interactiv Tot mass media este singurul actor social care are legitimitatea şi resursele necesare pentru a participa la schimbul discursiv cu politicienii şi cu publicul, dar şi pentru a reda acest schimb conferindu-i vizibilitate în spaţiul public prin diverse tipuri de reprezentări Puterea mass media intră sub incidenţa altor puteri: legislativă, juridică, în acelaşi timp, constituie un obiect al luptei pentru puterea politică Campania electorală poate fi definită ca fiind un efort sistematic ce urmăreşte câştigarea puterii politice şi atingerea scopurilor politice Atingerea scopurilor politice este posibilă apelând la operaţia de organizare a procesului de comunicare cu scopul de a informa, de a persuada un anumit public Politicul trebuie să se adapteze practicii mediatice în ceea ce priveşte modalităţile de expresie ELEMENTE DE COMUNICARE ÎN TIMPUL CAMPANIEI ELECTORALE 53 Cristian Măduţa – Elemente de comunicare în timpul campaniei electorale Studiul campaniilor electorale constituie un sector al cercetării în domeniul comunicării politice Acest domeniu s-a fondat pe observarea comportamentelor în momente decisive pentru alegerea guvernanţilor şi a politicilor publice Atenţia acordată campaniilor electorale s-a accentuat şi s-a deplasat într-un spaţiu public modern Această modernizare a încurajat ideea că atitudinile şi comportamentele politice pot fi modificate într-un timp scurt Studiul campaniilor s-a schimbat considerabil faţă de perioada postbelică Noile analize redistribuie rolurile şi construiesc o scenă politică nouă, axată pe interacţiunea protagoniştilor Campania electorală este aici, o structură de joc, caracterizată pe conflict, de cooperare şi de relaţii mixte care produc efecte de compoziţie pe care nici unul dintre actanţi nu le domină Campania electorală este ca o secvenţă privilegiată de construire a realităţii politice, la care contribuie toţi actanţii, în funcţie de resurse şi de interese Cei care aspiră la putere intră într-o luptă care trece prin reprezentările, imaginile pe care cetăţenii şi le formează, uneori inconştient, asupra trecutului, prezentului şi viitorului, în privinţa propriei persoane, a grupurilor de aparenţă şi referinţă şi asupra colectivităţii naţionale Tocmai din acest motiv, comunicarea pretendenţilor la putere constă în eforturile de depăşire a unui control asupra definiţiei colective a situaţiei politice Aspiranţii la putere urmăresc să impună supremaţia unor definiţii proprii cu ajutorul unor simboluri reprezentate prin: cuvinte, imagini, filme, citate, argumente, discursuri, unele fraze, fotografii, afişe, clipuri, cărţi, scrisori, muzică etc, cu alte cuvinte, îşi construiesc o strategie pentru cucerirea puterii, rezultatele electorale nu sunt numai imediate, ci sunt interpretări politice Campania electorală se analizează din perspectiva comunicării ca fiind interacţiunea interpretărilor situaţiei politice Termenul de interpretare desemnează procesul prin care se atribuie un anumit sens şi rezultatul acestuia Publicul interpretează mesajele electorale care îi sunt adresate direct Campania electorală, dacă este analizată din punct de vedere al comunicării politice, poate lua forme variate, în funcţie de amalgamul de argumente şi de citate pe care le mobilizează (Gerstle, 2002, 25) Comunicarea de campanie trebuie să ţină seama de efectele interacţiunii dintre mesaje Candidaţii se comportă asemenea unor strategi, acţiunile lor sunt axate spre succesul campaniei lor de mobilizare a electorilor Strategiile lor constau în determinarea unei oferte şi într-o comunicare cât mai corectă, astfel încât să poată gestiona fluxurile comunicaţionale prin mass media, să folosească cuvinte, citate şi argumente cât mai semnificative Fiecare strategie se intersectează cu altele iar campania este marcată de intertextualitate Comportamentele strategice nu se opresc doar la candidaţi, ci şi la cei din jurul lor şi la forţele care îi susţin Mijloacele mediatice şi publicul au propriile conduite strategice Organizaţiile de informare, canalele de televiziune, staţiile de radio, publicaţiile cotidiene sau săptămânale trebuie să contracareze obstacolele ridicate de reglementările 54 Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 campaniei electorale sau de deontologie, constrângerile datorate concurenţei de pe piaţa informaţiei şi a comunicării, presiunile venite din partea organizaţiilor şi a puterilor politice, dar trebuie să satisfacă şi aşteptările publicului Jurnaliştii pot adopta unele atitudini pentru interpretarea informaţiei electorale Fiecare participant la campanie, pretendent la putere, alegă tor sau mediator interpretează desfăşurarea campaniei electorale cu multă implicare şi precizie Această interactivitate favorizează construirea unei realităţi politice asupra căreia nu există un control Prin diversificarea tehnicilor şi prin generalizarea utiliză rii lor, reglementarea campaniilor electorale s-a dezvoltat în numeroase direcţii, cum ar fi: sondajele, publicitatea şi, mai ales, întrebuinţarea mijloacelor audiovizuale Metodele folosite în campaniile electorale au fost raţionalizate în cadrul pregătirii şi a transpunerii practice a strategiilor Comunicarea politică devine o pia ţă care se activează tot mai intens în conjuncturile electorale şi care caută să existe prin intermediul comunicării instituţionale Ce înseamnă o comunicare electorală eficientă? Este acea comunicare care îi permite unui candidat să fie ales prin sporirea vocilor care strigă pentru el, o comunicare care optimizează sprijinul politic în intervalul de timp limitat al campaniei, sau care asigură menţinerea unui capital politic pentru mai multă vreme, sau chiar acea comunicare care asigură o deliberare satisfăcătoare între cetăţeni PLANIFICAREA CAMPANIEI ELECTORALE ŞI MANIPULAREA PRIN SONDAJE DE OPINIE Marketingul politic şi sondajele de opinie derivă dintr-un demers ş tiinţific care este des practicat în elaborarea strategiilor de influenţă şi constau în aplicarea tehnicilor de marketing de către organizaţiile politice şi de către puterile publice Marketingul politic ş i sondajul de opinie sunt utilizate atât de organizaţiile politice, cât ş i de puterile politice, pentru obţinerea prin strategii de influenţă, a sprijinului concentrat sau difuz al grupurilor ţintă Ele sunt inspirate de activitatea economică şi se bazează pe analogia dintre comportamentul consumatorului şi cel al alegătorului Sondajele sunt instrumente utilizate de marketingul politic în procesul de segmentare a populaţiei, dar nu trebuie confundat cu acesta Aplicarea marketingului în politic ă este reprezentată prin marketingul electoral şi constituie forma cea mai avansată Aici putem vorbi despre asistarea ofertei electorale şi adaptarea la cerere sau conformare la cerinţele politice Există două procedee pe care marketingul politic se poate baza: vânzarea unui produs care să convingă ţinta asupra calităţilor lui şi schimbarea produsului pentru a 55 Cristian Măduţa – Elemente de comunicare în timpul campaniei electorale fi conform aşteptărilor grupului ţintă În politică, marketingul cererii este înlocuit cu cel al ofertei Aceasta permite definirea unei strategii de campanie, unde se cere o strategie de comunicare conducerea campaniei implică probleme legate de înfiinţarea şi funcţionarea organizaţiei, de colectare a fondurilor şi gestionarea agendei candidatului, dar şi a operaţiunilor de comunicare Metodele de marketing politic implic ă o sociologie electorală şi sondaje cu privire la intenţia de vot şi opinie, precum şi asupra unor dezbateri individuale sau chiar de grup Sondajele electorale constituie un instrument prioritar pentru a analiza intenţiile de vot şi facilitează identificarea ţintelor strategice Acest tip de analize servesc la cunoaşterea percepţiilor şi a preferinţelor manifestate de cetăţeni, iar calculele matematice contribuie la identificarea şi evaluarea oportunităţilor strategice care le permit accesul pe piaţa politică Strategiile de marketing politic pornesc de la ideea că există întotdeauna un aspect al unui program politic sau al unui candidat, care posedă, în raport cu interesele sau aşteptările publicului – ţintă, un potenţial sporit de atragere şi persuadare (Teodorescu, 2001, 63) Sondajele politice au legături cu marketingul politic, dar nu se confundă cu acestea Convergenţa dintre sondajele de opinie şi marketingul politic ţine de logica lor comună de segmentare a societăţii şi a opiniilor din cadrul acesteia Sondajele sunt instrumente a marketingului politic Marketingul politic supraevaluează plasticitatea imaginilor politice şi labilitatea cetăţenilor Dacă marketingul nu este o tehnologie politică infailibilă, nu trebuie desconsiderate efectele sale sociale reale Dezvoltarea acestei industrii politice necesită o muncă de legitimare socială, care impune unele obiective: cum pot fi convinşi în acelaşi timp, atât potenţialii candidaţi, cât şi cetăţenii – ţinte că marketingul politic este eficient şi nu implică riscul unei manipulă ri sau că nu constituie o manipulare În ceea ce priveşte conceptul de spaţiu public, este o mişcare în planul cercetărilor, care se centrează în jurul comunicării electorale Această tendinţă se evidenţiază în jurul campaniilor electorale, perioada în care sunt mobilizate resurse importante în cadrul mecanismelor şi practicilor de comunicare politică Conceptul de spaţiu public este identificat ca fiind funcţional la mijlocul secolului al XVIII- lea în Anglia şi Franţa, unde apare ca şi „sferă politică burgheză” Campania electorală este un eveniment în care actorii politici, indivizi sau partid politic întră în competiţie în faţa alegătorilor Privind din perspectiva unei practici politice, campania electorală este un set de coduri socio-politice, existând şi un set de proceduri şi ritualuri Din punct de vedere a metodei, campaniile electorale ră spund nevoii de a selecta cei mai buni lideri politici 56 Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 Practica politică şi socială, votul ca act individual sau colectiv, dă legitimitatea formală a actorilor sociali de a se exprima în spaţiul public Exprimarea în spaţiul public este astăzi una mediată Mass media este singurul actor social care are posibilitatea şi resursele de a facilita schimbul de idei între electorat şi politicieni Acest schimb are menirea de a construi identitatea electoratului Această construcţie exclude manipularea acestuia Aceste spaţii publice reunesc indivizi care se manifestă în sfera puterii, forma primară a spaţiului public include folosirea publică a raţiunii Spaţiul public şi campania electorală oferă posibilitatea manifestării discursului electoral Principiile democratice din punct de vedere procedural spun despre campaniile electorale că sunt cadre legale şi tehnice în care se desfăşoară procesele de selecţie a liderilor Din punct de vedere al ritualului politic, campaniile electorale sunt practici de comunicare ce doresc validarea unora sau altora dintre actorii politici Ritualul politic regăsit în campaniile electorale este dat de condiţiile socio-politice specifice Spaţiul public şi campania electorală oferă posibilitatea manifestării discursului electoral, iar el este electoral în momentul în care este generat de un element convenţional şi este nevoie de un anumit context comunicaţional Spaţiul comunicării politice cunoaşte o dezvoltare şi o specializare permanentă: comunicarea prezidenţială, guvernamentală, a puterilor locale, comunicarea administrativă şi comunicarea de campanie electorală (Coman, 2004, 65) Discursurile actorilor politici au forme diferite pentru că ele comentează situaţii de comunicare diferite Discursul politic se distinge de alte forme discursive tocmai prin gradul ridicat de comunicare punctual, legat de un eveniment, poate genera sau poate fi generat de anumite evenimente Riturile trebuie privite ca ansamblul de comportamente individuale sau colective, având un suport corporal (gestual, verbal) Pot fi înţelese ca reprezentând un set de acţiuni, de valori sau simboluri şi sunt comunicate într-un sistem mass media şi au rolul de a crea o anumită realitate Discursul electoral este unul codificat, reprezintă o ofertă Prin discurs, actorul politic trebuie să ajungă să simbolizeze exact ceea ce vorbeşte, având astfel nevoia de siguranţă şi speranţe şi învinge neliniştea Campania electorală privită ca ritual social implică în mod simetric omul politic şi cetăţeanul, iar cele două părţi ajung să fie convinse că au asemănări şi interese comune Votul este singura formă prin care majoritatea cetăţenilor participă la actul de guvernare, iar comportamentul politic, că majoritatea dintre cei care votează nu sunt conştienţi de votul acordat şi puţini ştiu pe cine votează Astfel votul poate fi explicat ca fiind efect al percepţiilor situaţiei politice şi a ofertei, efect mecanic al poziţiei sociale 57 Cristian Măduţa – Elemente de comunicare în timpul campaniei electorale În condiţiile abundenţei şi a omniprezenţei informaţiilor şi ştirilor, este extrem de dificil pentru actorul politic El trebuie să răspundă de multe ori la provocări sau situaţii pentru care nu este documentat suficient sau pentru care nu i-au fost furnizate suficiente date sau poate competenţa politică nu se rezumă doar la respectarea unei strategii prestabilite (Coman, 2004, 67) DISCURSUL POLITIC ÎN TIMPUL CAMPANIEI ELECTORALE La fel ca şi conferinţele de presă, discursurile permit transmiterea de mesaje unui public Majoritatea discursurilor se ţin în Parlament, drept pentru care se scriu la limita de minute a partidului respectiv În cazul unui partid mare, poate însemna aproximativ un sfert de oră, mult peste graniţa suportabilului, mai ales dacă şedinţa este transmisă în direct Politicienii români au tendinţa să fie exhaustivi, să ţină discursuri care sunt schiţate iar problemele sunt discutate pe toate feţele Acesta este un gen de gândire pragmatic normal, însă oratorii de succes contemporani se referă la un anumit lucru, pe care îl detailează dar cu care merg spre concret Discursul politic se distinge de alte forme discursive tocmai prin gradul ridicat de contextualizare Este punctual legat de un eveniment, poate genera sau poate fi generat de anumite evenimente, are rolul de a evalua situaţia comunicării publice Discursul electoral este codificat, reprezintă o ofertă care este deja cunoscută de electorat Prin discursul său, actorul politic trebuie să ajungă să simbolizeze exact ce vor masele Discursul politic evolueaz ă în zona abstracţiunii medii, a punctelor de program, iar alegătorul realizează destul de greu cum îl afectează direct aceste abstracţiuni Pentru ca părţile constitutive ale discursului să nu fie prezentate schematic, ci într-o înlănţuire armonioasă, trecerea dintre ele, precum şi dintre componentele lor, se face prin elemente de legătură Acestea sunt cuvinte, expresii sau fraze (Gerstle, 2002, 54) Politicienii români sunt asemenea editorialiştilor, au rar iniţiative de promovat prin discurs, totul se reduce la o polemică greu de înţeles pentru cei neiniţiaţi Disputa politică românească are sens dacă e urmărită la modul „microbist”, cu atenţie maximă şi pas cu pas Oamenii obişnuiţi nu au timp pentru aşa ceva Senzaţia de inconştienţă referitoare la discursul politicienilor vine din lipsa acţiunii politice pe care acest discurs să o ilustreze În 1994, un politician american afirma: „Dacă n-ar trebui să vorbesc în public, şi mâine m-aş înscrie în cursa electorală ”, ceea ce este valabil şi în cazul unor politicieni autohtoni A vorbi în public nu este cel mai uşor lucru, mai ales pentru cei lipsiţi de experienţă sau de abilităţi oratorice Nu sunt mulţi cei care se simt confortabil în faţa maselor, vorbind cu oameni de diferite condiţii, în diverse ocazii 58 Revista de Administraţie Publică şi Politici Sociale An III, Nr 1(6)/Iunie 2011 CONCLUZII Politicienii moderni ţin zeci de discursuri într-un singur an, iar acestea variază în funcţie de context şi de audienţă şi au elemente comune indiferent de situaţie Ele reprezintă mesajul de rezistenţă a unui candidat, miezul discursului, scheletul pe care se adaugă elementele specifice în funcţie de situaţie Toţi candidaţii folosesc anumite scheme standard pe care îşi construiesc discursuri şi mesaje de rezistenţă bune de folosit în orice situaţie Politicienii folosesc deseori în discursurile lor, metafore, analogii, asemănări referitoare la sfera semantică (dezastre naturale, războaie), ceea ce constituie un exemplu de folosire „dramatică” a limbajului în politică Este interesant de urmărit în discursul politic felul în care limbajul influenţează auditorul, amorţeşte simţurile, deghizează intenţii şi maschează costurile alegerilor politice (Gerstle, 2002, 55) Discursul de bază este esen ţial La acesta se mai adaugă a şa numitele moduluri de discursuri De exemplu, un candidat poate avea un discurs de bază, bun pentru orice ocazie şi 10 – 20 de discursuri modulare pe temele cele mai frecvente ale campaniei Fiecare discurs de acest tip este o unitate independentă şi poate fi ţinut într-un anumit context, fără a fi legat de altele În general, un astfel de discurs are patru etape: prima de captare a aten ţiei audienţei, a doua de descriere a problemei, următoarea de prezentare a soluţiilor proprii şi ultima de vizualizare a rezultatelor, de prezentare a unei viziuni optimiste în cazul adoptării soluţiilor propuse Schema este aplicabilă celor mai multe discursuri, iar avantajul principal al folosirii unor astfel de discursuri modulare e că pot fi corelate, adaptate şi folosite pentru a face legătura şi cu alte probleme de interes ale audienţei Chiar dacă zilnic auzim politicieni ţinând discursuri, cele memorabile sunt foarte rare BIBLIOGRAFIE 1 BUCHERU, Ion, Despre televiziune, Editura Fundaţiei România de Mâine, Bucureşti, 1997 2 BULAI, Alfred, Mecanismele electorale ale societăţii româneşti, Ed Educaţională Pandeia, Bucureşti, 1999 3 COMAN, Mihai, Introducere în sistemul mass media, Editura Polirom, Bucureşti, 2004 4 GERSTLE, Jacques, Comunicarea politică, Institutul European, 2002 5 TEODORESCU, Bogdan, Marketing politic şi electoral, Editura SNSPA, Bucureşti, 2001 6 THOVERON, Gabriel, Comunicarea politică azi, Editura Antet, Bucureşti, 1996 59